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El presente trabajo de investigación titulado “Marketing Relacional y comportamiento 
del consumidor de la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 tuvo como 
objetivo determinar si existe relación entre el Marketing Relacional y el 
comportamiento del consumidor, lo cual influyo en la búsqueda de fuentes de 
información científica. La población que fue objeto de estudio, se conformó por 80 
clientes de la empresa, con un nivel de confiabilidad de 95%, genero una fiabilidad de 
0.805, para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta, usando como 
instrumento el cuestionario conformado por 22 preguntas, la validación del instrumento 
se realizó mediante el juicio de expertos, luego de obtener dichos datos, estos fueron 
procesados y estudiados mediante el programa SPSS,  luego de interpretarse cada 
variable y dimensión se interpretaron los gráficos estadísticos obtenidos. Finalmente se 
obtuvo resultados significativos para el estudio cuya intención era determinar la relación 
del Marketing Relacional y el Comportamiento del consumidor.  
PALABRAS CLAVES: Marketing, Comportamiento, Consumidor  
ABSTRACT 
This research work entitled "Relational Marketing and consumer behavior of the 
company ElectroModa EIRL, El Agustino, 2018 as an objective to determine if there is 
a relationship between relationship marketing and consumer behavior, which influenced 
the search for sources of scientific information The population that was studied, was 
formed by 80 clients of the company, with a level of reliability of 95%, generated a 
reliability of 0.805, for the data collection the survey technique was used, using as 
instrument the questionnaire that was made up of 22 questions, the validation of the 
instrument was made through expert judgment, the results of these data processed and 
studied through the SPSS program, which interprets each variable and dimension if it 
interprets the statistical graphs obtained. significant results are generated for the study 
that sought to determine the relationship of l Relationship Marketing and Consumer 
Behavior. 





1. Realidad problemática 
 
En el mundo actual desde las grandes hasta las pequeñas empresas puedan obtener el 
beneficio de hacer conocida su marca y posicionarse en el mercado y en la mente de sus 
consumidores, en primer lugar debe conocer a su público objetivo, esto se da a través de 
la búsqueda de su conocimiento, es decir, medir constantemente sus necesidades, gustos 
o comportamiento dentro de su entorno o medio ambiente teniendo en cuenta que estas 
características varían rápidamente lo que significa que estas empresas deben estar en 
constante disposición y expectativa a fin de mantener la satisfacción de sus clientes.  
De igual manera, en el Perú las empresas dedicadas a brindar producto o 
servicios al cliente, todo el tiempo están en alerta para poder detectar cuales son las 
necesidades que tiene su usuario final, es por ello que dichas organizaciones tienen que 
hacer estudios constantemente y poder conocer cuál es la conducta ante algún cambio 
en el mercado. 
Como en los párrafos anteriores se relata, actualmente las organizaciones tienen 
que invertir tanto en su imagen publicitaria, y en hacer conocer a su cliente la calidad de 
servicio o producto que brindan, así como de igual manera estar siempre pendiente y 
alerta de los cambios del mercado y los cambios conductuales que tiene su consumidor 
final, hacer estudios para poder conocer cuáles son los cambios que se realizan 
constantemente y así poder satisfacer esas necesidades y poder fidelizar al cliente.  
 
1.1.1. Contexto internacional  
 
Silvestre (2013) en la tesis titulada “Fidelización estratégica de clientes caso: BEAP-
Banco Privado Argentino del Progreso S.A.” para optar el título de Licenciado en 
administración de empresas, estableció la importancia del cliente y lo representativo que 
es en empresas bancarias. El tipo de investigación fue cualitativa de tipo explorativa a 
través de entrevistas, así mismo se llevó acabo otra investigación cuali-cuantitativa, de 
tipo descriptiva, mediante encuestas por internet, la muestra fue de 60 personas. Por lo 
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tanto, los resultados obtenidos fueron que un 63% de clientes compartieron sus buenas 
experiencias con familiares y amigo. Llegando a la conclusión, el vínculo es el 
propulsor en crear relaciones a largo plazo rentable y positivo. 
Morán (2015) en la tesis dominada “Clima organizacional para el personal de un 
hotel ubicado en Santa Cruz Río hondo del departamento de Zacapa” para obtener el 
título Psicólogo Industrial analizo la percepción de los colaboradores y los puntos 
considerados que afectan el desempeño del personal frente a la calidad brindada al 
cliente. El tipo de investigación fue descriptiva a través de una encuesta a 31 
colaboradores. Por lo tanto, el 19.92% señala que se sienten satisfechos de sus labores 
en el hotel, la cual consideran muy importante puesto que cubre sus necesidades. Por 
ello se concluyó que el personal del hotel se encuentra satisfechos con su puesto de 
trabajo identificar en que mercado estamos enfocados con las compras repetitivas del 
consumidor y las referencias que éste brinde a su entorno. 
Palate (2015) en la tesis titulada “El marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la cooperativa de ahorro y crédito luz de América” desarrollando la 
investigación para obtener el título de ingeniera en marketing y gestión de negocios, la 
autora mediante el título plantea como objetivo general investigar la incidencia del 
marketing relacional en la fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y 
crédito “Luz de América” de la ciudad de Ambato, después de realizar la investigación 
la autora finalmente concluye que los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito luz 
de América manifiesta su preferencia debido a los intereses que pagan, pero existe una 
cantidad considerable de clientes satisfechos con los servicios que ofrecen la 
cooperativa, entendiéndose a estos como clientes activos frecuentes, mientras que otros 
clientes han manifestado su inconformidad con los servicios que la cooperativa 
actualmente ofrece; por lo que su fidelidad de vuelve vulnerable y se convierten en 
clientes pasivos, existe productos financieros que los clientes no utilizan 
frecuentemente, en muchos de los casos son por el desconocimiento de su utilidad, o 
nunca los utilizan porque no están al corriente de su existencia, y que se relacionan por 
la inseguridad al uso de los mismos.  
Mora (2013) en la tesis “Análisis del comportamiento del consumidor en 
compras de ropa casual para jóvenes de 13 a 21 años en el centro comercial el condado 
shopping en la ciudad de quito dm, de enero – junio del 2013. El autor plantea como 
objetivo principal analizar las variables que justifican el comportamiento de compra del 
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consumidor de ropa casual en los jóvenes adultos comprendidos entre la edad de 13 a 21 
años en el centro comercial el condado en la ciudad de quito dm, de enero – junio del 
2013. Después de lo planteado por el autor, este mismo concluye que los resultados 
obtenidos, suponen criterios que deben ser considerados por empresas y tiendas para el 
desarrollo de planes y estrategias dirigidos a aumentar la rentabilidad del segmento 
objeto del presente estudio.  
 
1.1.2. Contexto Nacional  
 
Ballón (2016) en la tesis titulada “Evaluación en la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en los hoteles de dos y tres estrellas de la ciudad de Abancay” para optar el título 
de Licenciado en Administración y Finanzas, analiza la influencia entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los huéspedes de los hoteles en la ciudad de Abancay. El 
tipo de investigación fue explicativa, con un diseño no experimental de corte transversal 
se tomó como muestra a 431 personas a los cuales se les encuesto. Los resultados 
mostraron que un 73.7% están de acuerdo y satisfechos con el servicio percibido, por lo 
que concluye el autor, la empatía representa un factor de mayor influencia en la 
satisfacción de los usuarios. 
Briones (2012) en la tesis “Marketing relacional por internet y la fidelización de 
los clientes de la empresa Cineplanet – real plaza de la ciudad de Trujillo para obtener el 
título de licenciada en administración, tuvo como objetivo general determinar la 
influencia del marketing relacional por internet en la fidelización de clientes de la 
empresa Cineplanet – Real plaza de la ciudad de Trujillo, llegando a concluir los 
resultados obtenidos al analizar los diferentes factores que vinculan al marketing 
relacional por internet con la fidelización de los clientes de la empresa Cineplanet – real 
plaza de la ciudad de Trujillo, demuestra una tendencia favorable, destacando entre sus 
factores el vínculo estrecho que sienten los clientes con la empresa, con un 97% con lo 
cual queda demostrado su hipótesis.  
Carillo (2016) en la tesis titulada” el marketing relacional y la satisfacción de los 
clientes del centro odontológico especializado tejada. Periodo 2015” para obtener el 
título profesional de ingeniero comercial, obteniendo como objetivo general determinar 
la relación del marketing relacional y la satisfacción de los clientes del centro 
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odontológico especializado tejada, el autor llegando a concluir que el nivel de 
satisfacción de los clientes del centro odontológico especializado tejada, se encontró una 
media de clasificación del nivel de satisfacción de 3.586, valor que se entiende en 
niveles altos. Ello refleja que los clientes de la clínica encuentran que factores como el 
confort, la accesibilidad, la tecnología, la empatía, el manejo del dolor durante el 
servicio, las competencias técnicas, la eficiencia y resultados del servicio y la 
infraestructura, poseen atributos que aseguran una satisfacción del servicio, los mismos 
que deben de reforzarse para lograr en virtud de ello, mejoras en el posicionamiento.  
Rodríguez (2012) en la tesis titulada “Influencia del merchandising visual en el 
comportamiento de compra de las consumidoras de la empresa Payless Shoesource – 
Perú – Trujillo 2012, tuvo como propósito determinar la influencia del merchandising 
visual en el comportamiento de compra las consumidoras de la empresa Payless 
Shoesource Perú – Trujillo. El autor después de desarrollar la investigación finalmente 
concluye que en lo que respecta al comportamiento de las consumidores en el punto, la 
preferencia de compra es para la tienda platanitos, la cual lleva liderando el mercado en 
este tiempo, luego esta Payless, también la preferencia es por comprar, por iniciativa 
propia y se ven muy influenciadas por el convencimiento en el lugar de venta, también 
le dan más importancia al momento de realizar sus compras a la imagen externa del 
establecimiento, en cuanto a la hora de comprar en la tienda Payless los factores más 
importantes para las encuestadas es el orden, el aseo y la iluminación, dejando 
desapercibido la publicidad, el aroma, la decoración del establecimiento por el mismo 
hecho de que estas variables no se encuentran atractivas a los ojos y percepción de las 
consumidoras. 
Flores (2017) la tesis titulada “Neuromarketing sensorial y el comportamiento 
del consumidor del centro comercial real plaza de Huánuco – 2016”, tuvo como 
propósito determinar de qué manera influye el Neuromarketing sensorial en el 
comportamiento del consumidor del centro comercial real plaza de Huánuco, 2016, 
llegando a obtener después de la investigación como resultado que se afirma que el 
Neuromarketing visual si influye significativamente en el comportamiento del 
consumidor, como se observa en el grafico (n° 6 dentro de la investigación), los clientes 
indicaron que el color que más se sienten identificados y les gusta es el color rojo, cuya 
base de su comportamiento indica que ellos se siente identificados y les gusta ese color 
ya que, al preguntarles el motivo que vino al centro comercial nos respondieron que son 
15 
 
por las ofertas ofrecidas como se indica en la investigación (cuadro n°15), lo cual se 
comprueba que la hipótesis  planteada si se cumple.  
 
1.1.3. Contexto Local 
 
En Lima Sur, las empresas que comercializan productos de vestimenta para el uso 
personal están obligados a hacerse conocidos y a su vez que su calidad de producto, 
calidad de servicio y compromiso con el cliente también sean visualizados, es por ello 
que la aplicación que tienen que tener del marketing debe ser de manera fuerte y eficaz 
la cual logre de manera rápida los puntos antes mencionados.  
En la empresa ElectroModa lo que se busca es poder fidelizar al cliente, conocer 
cuáles son sus gustos y preferencias y en base a ello demostrar la calidad y el buen 
servicio que se viene brindando desde ya tiempos atrás, para lo cual se necesita hacer un 
estudio para poder conocer al cliente, que es lo que espera y cuáles son las maneras más 
fáciles y sólidas para poder llegar a ellos.   
Lo más complicado con la organización es poder llegar a conocer de manera 
eficiente a todos los clientes, poder satisfacer a cada uno de ellos con los productos que 
brindamos y a su vez poder predecirlos y tener el producto que desean y necesitan al 
momento en que ellos lo requieran. 
Con la presente investigación se busca demostrar ¿Cómo se relaciona el 
Marketing relacional con el comportamiento del consumidor en la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018? Pues muchas veces el empresario cree que el 
conocer al consumidor no es necesario siendo esta una idea errónea ya que es de ellos 
de quien depende la sostenibilidad de la organización. 
Por ello se vio necesario hacer un estudio para poder conocer y proponer las 
mejoras necesarias que puedan ayudar a la organización antes mencionada a llegar a sus 
clientes y satisfacerlos.  
López (2014) en la tesis titulada “El marketing relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros” para obtener el 
grado de Licenciada en Administración tiene como propósito determinar la influencia 
del marketing relacional en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de 
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seguro, la cual tuvo una metodología de una investigación de tipo aplicada, la 
investigación concluye que la influencia del marketing se da de manera directa ya que 
en base a los datos recogidos por las encuestas, el 91% de los clientes en que las 
comunicaciones y la relación que tiene la empresa para cerrar un contrato influyen de 
manera directa, por otro lado el 9% esta solo de acuerdo en el mismo concepto, lo cual 
se puede entender que aplicar el marketing relacional en los clientes generaría un 
beneficio a largo plazo. 
 Vilela (2014) en la tesis titulada “Influencia del Marketing interno en la 
motivación de los colaboradores de la empresa Bohler, cercado de Lima, año 2014” 
para obtener el grado de licenciado en administración tiene como propósito determinar 
la influencia del marketing interno en la motivación de los colaboradores de la empresa 
Bohler, cercado de lima, 2014, la investigación es de método cuantitativo, según el 
autor el tipo de estudio es descriptivo correlacional, el diseño aplicado es el de no 
experimental de diseño longitudinal, la cual concluyo que se ha determinado que la 
aplicación de las estrategias del marketing interno influyen en la motivación de los 
colabores de la empresa Bohler, se obtiene esta afirmación ya que se obtuvo que el 
86.7% de los colabores se encuentran satisfechos con el trabajo que realizan llegando a 
demostrar así que las estrategias que se están aplicando están influyendo de gran manera 




1.2.1. Antecedentes internacionales 
 
Pérez (2014) en la tesis “El marketing relacional como herramienta de gestión 
administrativa que permita fortalecer el servicio al cliente en la pontificia universidad 
católica del ecuador – sede Ambato, período 2013” (para obtener el título de contador 
público), tuvo como propósito desarrollar un modelo de fidelización de clientes como 
Herramienta de Gestión Administrativa para el fortalecimiento del Servicio al Cliente 
en la Pontificia Universidad Católica del Ecuador – Sede Ambato obteniendo como 
conclusión La creación de un plan de marketing relacional y la aplicación de programas 
CRM permite alcanzar uno de los objetivos principales de 17 todas las empresas, que es 
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contar con la lealtad de los clientes, comparando aspectos claves como los costos que 
representan conseguir nuevos clientes y mantener a los actuales, la buena publicidad 
creada por clientes satisfechos, entre otros siendo estas simplemente algunas de las 
tantas ventajas que presenta la creación de estrategias y actividades para el manejo de 
las relaciones con los clientes y la creación de beneficios como los propuestos en el 
presente trabajo, cuyo objetivo se centra principalmente en la generación de valor para 
los clientes.  
Muñoz (2015) en la tesis titulada “Marketing Relacional y la Fidelización de los 
clientes en la Empresa “GLOBAL CELL” de la Ciudad de Ambato, tuvo como 
propósito determinar la manera en la que el marketing relacional incide en la 
fidelización de los clientes de la Empresa “Global Cell” y a su vez después de realizado 
el estudio, obtuvo como resultado que a pesar de que los clientes de Global Cell, 
quienes en su mayoría son jóvenes con una edad entre 21 a 35 años, casi siempre se 
encuentren satisfechos con el servicio y califiquen a los productos como excelentes su 
nivel de recompra en la empresa es baja, lo que refleja claramente que no existe 
fidelización por parte de los clientes pues la mayoría de los ellos son nuevos y el 
número de compras realizadas en el establecimiento son mínimas afectando así el giro 
del negocio.  
Fernández (2014) en la tesis titulada “Influencia del marketing relacional para la 
fidelización de los clientes de la empresa CSF multiservicios SAC” para obtener el 
título de Licenciado en Administración de empresas, llega a una conclusión Las 
acciones de capacitación propuestas en las estrategias de Marketing Relacional en CSF 
Multiservicios S.A contribuirán de manera significativa de cómo brindar un servicio 
excelente para fidelización del cliente. Asimismo, la aplicación de una Base de Datos en 
la empresa CSF Multiservicios S.A, permite tener mayor información personalizado de 
los clientes también  
 
1.2.2. Antecedentes nacional 
 
Castro (2016) la tesis titulada “Factores que influyen en el comportamiento de compra 
del consumidor en el restaurante el cristal de Trujillo del distrito de Trujillo, año 2016”, 
tuvo como objetivo determinar los factores de mayor influencia en el comportamiento 
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de compra del consumidor del restaurante el cristal de Trujillo, distrito de Trujillo, año 
2016, finalmente concluye que luego de realizar la investigación los resultados arrojan 
que los factores de mayor predominancia son factor estímulos de marketing, factor 
psicológico y factor cultural.  
Roldan, Balbuena, Muñoz (2010) en la tesis titulada “Calidad de servicio y 
lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños, para obtener el grado de 
magister en administración estratégica de empresas, tuvo como propósito de medir cual 
es el grado de asociación entre la calidad de servicio percibida por el consumidor y su 
lealtad de compra en los supermercados limeños, la investigación se llevó a cabo 
mediante una metodología la cual es de diseño cuantitativa de corte transversal, con el 
tipo descriptivo correlacional, donde se utilizó como instrumento la encuesta, se 
concluye los estudios realizados demuestran que existe una fuerte asociación entre la 
calidad que se percibe y la lealtad de compra.    
Montero, Torres (2016) en la tesis titulada “Comportamiento de compra de los 
clientes de la tienda Ripley del mall aventura plaza, Arequipa, 2016” para obtener el 
grado de licenciadas en comunicación social con mención en marketing 
comunicacional, tuvo como propósito identificar las necesidades que priorizan las 
clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza y, la cual concluye que las clientas 
de la tienda Ripley del mall aventura plaza dentro de las necesidades de compra, 
priorizan la necesidad de estima, la cual es satisfecha a través del prestigio que brinda la 
tienda.  
 
1.3.Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing relacional 
 
1.3.1.1.Teoría de las 4 C’s de Robert Lauterborn 
 
Robert Lauterborn (2016) planteó el concepto de las 4C (consumidor, costo, 
conveniencia y comunicación) como una parte de la evolución y adaptabilidad del 
marketing en la época moderna, este concepto ha tenido una gran aceptación y es 
altamente utilizado para crear estrategias de mercadotecnia. Las 4C pretenden generar 
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un dialogo con el cliente, en el que este, es más que un receptor de productos. Ya no es 
suficiente con darle al cliente un buen producto, sino que deberíamos conocer cuáles 
son sus necesidades para poder satisfacerlas. 
 
1.3.1.2 Conceptualización de marketing relacional 
 
Burgos (2016) determina que “La creación de acciones y de marketing relacional deben 
de ir de la mano de la estrategia corporativa de ventas ahondando en la consecución de 
los planes comerciales gracias al apoyo incondicional y directo del plan de marketing, 
hoy más que nunca segmentado por targets y medios, donde los elementos interactivos y 
en particular los basados en los social media son parte indispensable y creciente en 
importancia y presupuesto” (p. 32). 
Para Reinares y Ponzoa (2010) citado por Rosendo y Laguna (2015) se define al 
marketing relacional como una diferente iniciativa desarrollada por una empresa hacia 
su público en general, con el fin de conseguir una satisfacción con el tiempo mediante 
productos de su necesidad, incluyendo la creación de canales de relación de intercambio 
de comunicación, con el objetivo de crear confianza que impida la fuga hacia los 
competidores; las dimensiones del marketing que se tienen que tener en cuenta son: La 
confianza, el compromiso, la satisfacción del cliente y la intención de renovar la 
relación. (p.42) 
Alet (2014) determina que “el proceso social y directivo de establecer y cultivar 
relaciones con los clientes, crean vínculos con beneficios para cada uno de las partes, 
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores 
fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación” (p. 38). 
Alet (2014) determina que “el resultado final del marketing de relaciones es 
alcanzar lo que se denomina como redes de marketing. La red de marketing la 
constituyen la compañía y las empresas con las cuales se han establecido relaciones 
sólidas y de confianza mutua en los negocios “(Pág. 39). 
Alfaro (2012) Define que Morgan y Hunt, donde “el marketing relacional 
comprende todas las actividades dirigidas a establecer, desarrollar y mantener 
intercambios exitosos con los aliados de la cadena de aprovisionamiento; con los aliados 
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laterales (Por ejemplo, agencias de publicidad); con los compradores y con los aliados 
internos (entre otros los empleados)” (p. 7) 
Burgos (2016) sostiene que el marketing relacional es realizar acciones de 
marketing con el ánimo consciente de desarrollar y gestionar relaciones de confianza a 
largo plazo con clientes, proveedores u otras partes implicadas en el ámbito del 
marketing” (p. 21). 
López (2010) determina que “el marketing relacional es el proceso de 
administrar las relaciones de la empresa de una manera rentable” (p. 363) 
 




Rosendo y Laguna (2012) sostienen que la confianza es una aproximación cognitiva en 
la que se toma a la confianza como una expectativa sobre la honradez debido a su 
responsabilidad y experiencia de buena voluntad. (p.92)  
 
a. Expectativa del cliente 
Pérez (2014) sostiene que los hechos que contribuyen a conformar las expectativas que 
desarrolla un cliente en base al servicio; y estas expectativas son: experiencias previas, 
referencias de terceros, avances tecnológicos y desempeño de personal. (p.33) 
 
b. Responsabilidad de la empresa 
Benavides y Fernández (2004) sostienen que la responsabilidad que tiene la empresa es 
la contribución voluntaria al mejoramiento social, económico y ambiental, para así 
poder generar una mejor situación competitiva, valorativa y a su vez ser el valor 
añadido.  
 
c. Experiencia de la empresa 
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Rivera (2006) sostiene que la experiencia de la empresa implica colocar a los 
trabajadores hacia un mismo fin a su vez hacerlos trabajar con rápida información y 
eficiente, y así poder generar calidad en el producto o servicio. (p. 49)  
 
2. Compromiso negocio - consumidor: 
 
Rosendo y Laguna (2012) sostienen que dentro del compromiso en la disciplina del 
marketing relacional se ha establecido primordialmente por un lado una aproximación 
comportamental y por otro lado una aproximación actitudinal. (p. 109)  
 
d. Aproximación comportamental o instrumental  
Para Rosendo y Laguna (2012) indican que la aproximación que se da implica el deseo 
de la organización de continuar una relación en la que se dedique a mantener sus 
recursos específicos. (p.109) 
 
e. Aproximación actitudinal 
Rosendo y Laguna (2012) indican que la aproximación actitudinal normalmente se toma 
como un compromiso social y está basada en hacer sacrificios a corto plazo por los 
beneficios que se esperan a largo plazo para poder permanecer relacionado con el 
cliente. (p. 109) 
 
3. Satisfacción del cliente  
 
Para Rosendo y Laguna (2012) es muy importante que todas las personas que laboran en 
la organización conozcan cuales son los beneficios de lograr la satisfacción del cliente, 
conocer cuál es su definición, cuáles son los niveles de satisfacción en relación al 
producto, precio, distribución y promoción; a su vez conocer cómo se forman las 
expectativas de los clientes en cuanto a la percepción del rendimiento, así estarán más 
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capacitados para poder contribuir con todas las actividades que se necesitan realizar 
para poder lograr la satisfacción del cliente.  
 
f. Satisfacción con el producto 
Para Varó (2008) la satisfacción del producto se alcanza solo cuando las características 
de este producto satisfacen las necesidades del cliente, ya que es la razón que impulsa a 
comprar siempre el mismo producto y así acudir a la misma empresa para poderlo 
adquirir. (p. 13)  
 
g. Satisfacción con el precio  
Varó (2008) sostiene que la satisfacción con el precio es el grado de conformidad que 
tiene el cliente con el valor pagado en relación a las características y beneficios 
obtenidos por el producto. (p. 15) 
 
h. Satisfacción con la distribución  
Varó (2008) indica que esta satisfacción se da en base a la conformidad que tiene el 
cliente en cuanto a los canales de distribución que posee la empresa. (p. 15) 
 
i. Satisfacción con la promoción  
Varó (2008) el autor indica que esta satisfacción se da en cuanto a la percepción que 
transmite la empresa en su imagen en el mercado.  
 
1.3.2. Comportamiento del consumidor  
 




Marshall sostiene que la teoría se basa en que el hombre busca maximizar su utilidad, es 
por ello que el hombre siempre tratará de comprar el producto que más utilidad le dé en 
función del precio que pagará por él, en otras palabras, el hombre siempre tratará de 
maximizar la relación costo beneficio en cada actividad de su vida, líneas más adelante 
la divide en dos partes; Análisis microeconómico la cual indica sobre el 
comportamiento individual que tiene un consumidor y productor con el fin de lograr 
entender el funcionamiento general del sistema económico; y el análisis 
macroeconómico la cual estudia la actividad económica en un sentido global dirigida a 
determinar las condiciones generales de crecimiento y de equilibrio de la económica en 
conjunto. 
 
1.3.2.2. Conceptualización de Comportamiento del consumidor 
 
Willkie (2012) determina al comportamiento del consumidor como el conjunto de 
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalúan, y utilizan 
bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en 
las que están implicados procesos mentales y emocionales, así como acciones 
físicas.(p.17) 
Schiffman “Comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los 
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y 
esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. (p. 8) 
Rivas (2013) determina que “el comportamiento del consumidor estudia las 
conductas de las personas que se relacionan con la obtención, uso y consumo de bienes 
y servicios.” (p.28). 
Ferre (1997) determina que “el comportamiento puede ser: Probar el producto 
(como un primer paso), comprarlo y adoptarlo, rechazarlo o incluso llegar a hacer 
proselitismo por el convencimiento y seguridad que tiene el individuo del mismo” (p. 
45). 
Quintanilla (2012)  determina que “el proceso de compra del consumidor tiene 3 
pasos y son “La precompra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, 
busca información; La compra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, 
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delimita las condiciones de intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia 
de variables situacionales; La postcompra, que tiene lugar a cuando se utilizan los 




1.3.2.3. Dimensiones de comportamiento del consumidor 
 
1. Motivación del consumidor 
 
Mólla (2014) “La motivación es lo que se denomina un concepto hipotético, es decir, un 
concepto que inferimos porque se aprecia un cambio de estado en la conducta 
observable de un individuo. Al ocurrir en el interior de un sujeto no podemos verlo, 
pero se puede inferir a partir de su conducta.” (p. 74) 
 
a. Beneficio 
Se refiere a un bien que es dado o que es recibido, el cual siempre implica una acción o 
resultado positivo y que por consiguiente es buena y puede favorecer a una o más 
personas, así como satisfacer alguna necesidad. 
 
b. Utilidad 
Utilidad es un término definido como la característica por la cual un objeto o acción 
obtiene la condición de valor útil, con el fin de lograr la satisfacción de las necesidades 
de las personas. 
 
c. Emulación 
Se define como el hecho de imitar a otro con el fin de igualarlo y muchas veces de 
superarlo. Lleva incita la idea de competencia. Nace del deseo de tener lo que otros 
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poseen, y esto lleva a observar, contrastar, investigar y hacerlo propio desde las 
posibilidades personales de cada uno. 
 
d. Regalo 
El regalo es por tanto, una representación concreta de la relación o vínculo que existe 
entre dos personas y que puede demostrar determinado nivel de compromiso y 
confianza. 
 
2. Percepción del consumidor 
Mólla (2014) “La percepción comienza con la exposición del sujeto a los estímulos 
ambientales, que le impactan a través de sus sentidos, y continua en su interior, al operar 
cognitivamente con ellos para dotarlos de significado.” (p. 83). 
e. Interés 
 
Se denomina interés, a la utilidad o conveniencia que se busca a nivel moral o material. 
f. Impulso 
 
Se conoce como impulso al deseo o emoción que lleva a realizar algo de manera 
intempestiva y sin reflexión. 
 
3. Personalidad del consumidor 
 
Cada individuo tiene una personalidad diferente. Unos tienen más autonomía, 
seguridad, dominio a sociabilidad. Estas formas de encarar la vida influyen en su 






Las cualidades son las características que distinguen y definen a las personas, los seres 
vivos en general y las cosas, puede ser una característica natural e innata o algo 
adquirido con el paso del tiempo. Las cualidades, por lo tanto, pueden estar vinculadas a 
la calidad o a un cierto nivel de excelencia. 
 
h. Atributos 
La palabra atributo se encuentra definida por el diccionario de la real academia 
española como: “las propiedades, características o cualidades de un ser”. 
 
i. Gustos 
Cada persona tiene sus propios gustos personales en cualquier ámbito de la vida. Cada 
persona tiene sus preferencias en relación con el estilo de vida ideal, gustos 
gastronómicos, gustos de colores, estilo distinto en la decoración de la casa... Una 
preferencia muestra un interés concreto por una opción que conecta con una afinidad 
personal o con la subjetividad. 
 
j. Hábitos 
Se denomina hábito a toda conducta que se repite en el tiempo de modo sistemático. 
Debe quedar claro que un hábito no es una mera conducta asidua, sino que debe ser de 
un grado de regularidad que se confunda con la vida del individuo que lo ostenta. Por 
extensión, suele denominarse hábito al modo de vida de los presbíteros. 
 
1.4. Formulación de problema 
  
1.4.1. Problema general 
 
Pg: ¿De qué manera se la relaciona el marketing relacional con el comportamiento del 




1.4.2 Problemas especificas  
 
P1: ¿Cuál es la relación entre la confianza y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Electro Moda E.I.R.L, El Agustino, 2018? 
P2: ¿Cuál es la relación entre el compromiso y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Electro Moda E.I.R.L, El Agustino, 2018? 
P3: ¿Cuál es la relación entre la satisfacción del cliente y el comportamiento del 
consumidor de la empresa Electro Moda E.I.R.L, El Agustino, 2018?  
 
1.5. Justificación del estudio 
  
1.5.1. Justificación teórica 
 
La razón de la investigación es que busca conocer el impacto del Marketing Relacional 
en el Comportamiento del Consumidor; mediante la aplicación de teorías relacionadas 
al tema y de los conceptos básicos de las dos variables, para que de esta manera se 
pueda encontrar las explicaciones correspondientes a los fenómenos que acontecen en 
dicha investigación. Todo esto nos permitirá contrastar y también poder diferenciar los 
conceptos aplicados a dicha realidad en el cual se encuentra la empresa Electro Moda. 
 
1.5.2.  Justificación metodológica 
 
Para cumplir con los objetivos del estudio, se elaborará un instrumento de medición 
tanto para la variable independiente Marketing Relacional y su influencia en el 
Comportamiento del Consumidor. Una vez elaborado el instrumentó será analizado en 
el software de análisis estadístico SPSS, lo que se busca con ello es conocer el nivel del 




1.5.3. Justificación práctica 
 
El presente estudio, tiene como finalidad proporcionar conocimientos que puedan ser 
aplicables al Marketing Relacional la cual permita a la empresa Electro Moda captar e 
incrementar su cartera de clientes para su bienestar económico y social, de tal manera 
que puedan contribuir con un desarrollo económico y también a su vez con el desarrollo 
del país. 
 
1.6. Hipótesis  
 
1.6.1. Hipótesis general 
 
Hg: El marketing relacional se relaciona con el comportamiento del consumidor en la 
empresa Electro Moda E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
 
1.6.2. Hipótesis Especificas  
 
H1: La confianza se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018.  
H2: El compromiso se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
H3: La satisfacción del cliente se relaciona con el comportamiento del consumidor de 








Og: Determinar la relación entre el Marketing relacional y el comportamiento del 
consumidor de la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino en 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos  
 
O1: Identificar de relación entre la confianza en el comportamiento del consumidor de 
la empresa ElectroModa EIRL – El Agustino, 2018. 
O2: Diagnosticar la relación entre el compromiso con el comportamiento del 
consumidor de la empresa ElectroModa EIRL – El Agustino, 2018. 
O3: Diseñar la relación entre la satisfacción del cliente con el comportamiento del 




















2.1. Diseño de Investigación 
 
2.2.1. Método  
 
El método que se realizará será el hipotético según Cegarra (2011),”El método 
hipotético deductivo lo empleamos corrientemente tanto en la vida ordinaria como en la 
investigación científica es el camino lógico para buscar la solución de los problemas que 
nos planteamos. Consiste en emitir hipótesis acerca de las posibles soluciones al 
problema planteado y en comprobar con los datos disponibles si estos están de acuerdo 
con aquellas” (p.82).  
El enfoque de investigación será cuantitativa ya que según Sampieri, Fernández 
y Baptista (2014), “Podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular 
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en 





El nivel de investigación será descriptivo – correlacional  
El nivel de investigación que se utilizará será descriptivo, según Salkind (2006) 
el investigador se guía por las preguntas que se formulan, cuando se plantean hipótesis 
en los estudios descriptivos, estas se formulan a nivel descriptivo y se aprueban dichas 
hipótesis (p.113). 
El nivel de investigación que se utilizará será correlacional según Salkind (2006) 
la investigación correlacional tiene como propósito mostrar o examinar la relación entre 
variables o resultados de variables, en otras palabras la correlación examina 
31 
 
asociaciones pero no relaciones causales donde un cambio en un factor influye 
directamente en un cambio en otro. (p.113) 
 
2.2.3. Tipo  
 
El tipo de investigación que se utilizará será la aplicada según Díaz (2009) Constituye 
un eslabón intermedio entre el sistema de conocimientos científicos y su utilización 
práctica. Está dirigida a la aplicación de las teorías y leyes científicas ya comprobadas, a 




El diseño de investigación es no experimental – corte transversal ya que: Para Sampieri, 
Fernández y Baptista (2014), En cambio, en la investigación no experimental estamos 
más cerca de las variables formuladas hipotéticamente como “reales” y, en 
consecuencia, tenemos mayor validez externa (posibilidad de generalizar los resultados 
a otros individuos y situaciones comunes) (p.163) 
 
2.2. Variables, Operacionalización  
 
El presente proyecto de investigación cuenta con la variable dependiente “marketing 
relacional” y la variable independiente “comportamiento del consumidor”. Se definirán 







2.2.1. Operacionalización de Variables  
 
a. Variable X: Marketing Relacional  
 
Burgos (2010) sostiene que le marketing relacional es realizar acciones de marketing 
con el ánimo consiente de desarrollar y gestionar relaciones de confianza a largo plazo 
con clientes, proveedores u otras partes implicadas en el ámbito del marketing (p.21) 
 
b. Variable Y: Comportamiento del consumidor 
  
Willkie (2012) define al comportamiento del consumidor como el conjunto de 
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalúan, y utilizan 
bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en 
las que están implicados procesos mentales y emocionales, así como acciones físicas 
(p.17) 
A continuación mostraremos las variables a investigar en este proyecto.  
 
2.2.1.1. Tabla N°1 
Variables a investigar 
Variables  
V1 Marketing Relacional 
V2 Comportamiento del consumidor  
Fuente: Elaboración propia 
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2.2.2. Operacionalización de variables  
En la tabla 2.2.2.1. Subsecuente, se presenta la matriz para operar las variables a estudiar 
2.2.2.1 Tabla N°2 

















Para Reinares y Ponzoa (2004) citado por 
Rosendo y Laguna (2012) se define al 
marketing relacional como una diferente 
iniciativa desarrollada por una empresa hacia 
su público en general, con el fin de conseguir 
una satisfacción con el tiempo mediante 
productos de su necesidad, incluyendo la 
creación de canales de relación de intercambio 
de comunicación, con el objetivo de crear 
confianza que impida la fuga hacia los 
competidores; las dimensiones del marketing 
que se tienen que tener en cuenta son: La 
confianza, el compromiso, la satisfacción del 
cliente y la intención de renovar la relación. 
(p.42) 
La variable marketing relacional se 
medirá mediante tres dimensiones 
aplicando un cuestionario en escala de 
Likert. Luego se procesaran los datos 
en un análisis estadístico SPSS para 
medir la confiabilidad. 
Confianza 


























Experiencia de la empresa 4 Ordinal 







Aproximación actitudinal 7-8 Ordinal 
Satisfacción del cliente 




Satisfacción con el precio 10 Ordinal 






























 Willkie (2012) define al comportamiento del 
consumidor como el conjunto de actividades 
que realizan las personas cuando seleccionan, 
compran, evalúan, y utilizan bienes y 
servicios, con el objeto de satisfacer sus 
deseos y necesidades, actividades en las que 
están implicados procesos mentales y 
emocionales, así como acciones físicas (p.17) 
 
La variable Comportamiento del 
consumidor se medirá mediante tres 
dimensiones aplicando un cuestionario 
en escala de Likert. Luego se 
procesarán los datos en un análisis 


























Utilidad 14 Ordinal 
Emulación 15 Ordinal 
Regalo 16 Ordinal 
Percepción del 
consumidor 
 Interés 17 Ordinal 






Atributos 20 Ordinal 
Gustos 21 Ordinal 
Hábitos 22 Ordinal 
Fuente: Elaboración propia 
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2.3.      Población y muestra 
 
2.3.1.   Población 
 
Lam (2005) determina que “el universo o población que son la totalidad de los 
individuos en los cuales se puede presentar la característica susceptible de ser estudiada 
y en quienes se pretende generalizar los resultados” (p.11) 
Se decidió por varias razones, realizar el siguiente estudio en la zona de El 
Agustino, por lo cual para efectos de la presente investigación. La población de esta 




Lam (2005) determina que la muestra a estudiarse es representativa de la población 
siendo este un requisito fundamental para poder generalizar en forma valida los 
hallazgos (p.12). 
Sampieri (2014), las muestras no probabilísticas, también llamadas muestras 
dirigidas, suponen un procedimiento de selección orientado por las características de la 
investigación, más que por un criterio estadístico de generalización. Se utilizan en 
diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas (p.189)  
De nuestra población se coge una parte como muestra la cual para este estudio es 





𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2(𝑃)(𝑄)
 













2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, valides y confiabilidad 
 
En el estudio realizado se usa: 
 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
 
Para Tomayo y Tomayo (2008) la encuesta es un instrumento que permite dar 
respuestas a problemas en términos descriptivos como la relación de variables, tras la 
recolección de información según un diseño previamente establecido que asegure la 
información obtenida.  
Para esto se optará por aplicar la encuesta a los usuarios del hospital con la 
finalidad de obtener una información real.  
 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
 
Nivel de confiabilidad 95% 
Población (N)  95 
Valor de distribución (Z) 1.96 
Margen de error (d) 5% 
Porcentaje de aceptación (P) 50% 
Porcentaje de no aceptación (Q) 50% 
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En la presente investigación se utilizará un cuestionario de prueba sencilla y precisa que 
se aplica en condiciones determinadas para tener información en una escala llamada de 
tipo Likert, la cual está compuesta por 20 ítems que fueron planteadas conforme al 
problema propuesto. Para Malhorta (2004) la escala de medición tipo Likert es una 
escala muy utilizada para poder obtener un grado de respuesta de los encuestados.  
En la siguiente tabla se detallará como están divididos los ítems para la medición 
de las variables propuestas.  
 
2.4.2.1. Tabla N° 3  
División de variables  
Variable Dimensiones Ítems 
Marketing Relacional Confianza 1-4 
Compromiso (negocio – 
consumidor) 
5-8 
Satisfacción del consumidor  9-12 
Comportamiento del consumidor  Motivación del consumidor 13-16 
Percepción del consumidor 17-18 
Personalidad del consumidor  19-22 




En la presente investigación se realizará la validación por juicio de expertos en temas de 
investigación por la cual opte por recurrir a la opinión de los docentes de la Universidad 
Cesar Vallejo los cuales cuentan con una excelente trayectoria y una preparación 






2.4.3.1. Tabla N° 4 
Validación de Expertos 
N° Experto Especialidad Calificación  
instrumento 
Experto 1 Liliana Mairena Fox  Magister Aplicable 
Experto 2 Pedro Costilla Castillo Doctor Aplicable 
Experto 3 Elva Rosario Bueno Galarza Magister  Aplicable 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
 
La confiabilidad para el instrumento de la variable X Marketing Relacional y para el 
instrumento de la variable Y Comportamiento del Consumidor, siendo esta 
investigación se ha ingresado al programa SPSS V2.0. Según Hernández, Fernández y 
Bautista (2010) quienes manifiestan que la confiabilidad que tiene un instrumento de 
medición el cual se refiere al grado de aplicación repetidas veces como resultados de las 
mismas opciones. En la siguiente tabla se determinará el grado de confiabilidad de la 
investigación: 
 
2.4.4.1. Tabla N° 5  
Baremos de Confiabilidad 
-1 a 0 No es confiable 
 0 a 0.49 Baja confiabilidad 
0.5 a 0.75 Moderada Confiabilidad 
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
0.90 a 1 Alta confiabilidad 
1 Perfecta Confiabilidad  
Fuente: elaboración propia 
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Para los resultados de la prueba de confiabilidad se utilizará una prueba piloto de 
20 clientes de la empresa ElectroModa E.I.R.L. los cuales respondieron a las preguntas 
y luego los resultados fueron digitalizados para obtener el valor de Alfa de Crombach.  
 






2.4.4.3. Tabla N° 7  
Resultado de Alfa de Crombach 
Alfa de Crombach N de elementos 
,805 20 
Fuente: elaboración propia  
La prueba estadística de fiabilidad arrojo un resultado de 0.805 que nos indica que el 
instrumento está en un parámetro de fuerte confiabilidad.  
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
En la presente investigación se utilizará el método cuantitativo desde se planteará la 
estadística descriptiva ya que se presentarán gráficos y tablas con sus respectivas 
interpretaciones con la estadística inferencial a través de la cual se llevará a cabo una 
prueba de hipótesis.  
Los datos que se obtienen a través del programa SPSS V2.0, haciendo uso de la 
estadística descriptiva donde se llevan a cabo frecuencias y porcentajes para poder 
detallar el comportamiento de ambas variables. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
Fuente: elaboración propia 
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2.6. Aspectos éticos 
 
En la investigación se han citado a diversos autores, revistas, libros, artículos, entre 
otros; respetando así la integridad intelectual de cada autor que se está mencionando.  
En el proceso de encuesta, se le informaron a todos los que colaboraron que se 
mantendrá en absoluto anonimato por respeto a los principios éticos.  
La presente investigación es de propia autoría, sin fomentar el plagio, se deja 
presente que no se dará otro uso que no sea de investigación, cabe indicar que la 




















3. RESULTADOS  
3.1. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
3.1.1. Marketing relacional 
Nivel de Marketing relacional percibida en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
3.1.1.1.   Tabla N° 8:   Variable X – Marketing Relacional  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
MARKETING 
RELACIONAL 
129 397 434 960 
 14% 41% 45% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.1.2. Figura N° 1: Marketing Relacional  
Análisis:  
Se observa que la empresa 
ElectroModa, el 45% de los 
encuestados afirman estar de acuerdo 
(A) con la atencion del personal que 
recibe los clientes siendo este un trato 
amable y cordial, mientras que el 41% 
de los encuestados manifiestan estar 
indiferente (I) con la atencion 
brindada y por ultimo el 14% 
manifiesta estar desacuerdo (D) con 
dicha atención., según Burgos (2010) 
sostiene que el marketing relacional es 
realizar acciones de marketing con el 
ánimo consciente de desarrollar y 
gestionar relaciones de confianza a 
largo plazo con clientes, proveedores 
u otras partes implicadas en el ámbito del marketing, es por ello que la empresa 
ElectroModa debe invertir en el trato amable que brinda el personal y a su vez 





3.1.2. Comportamiento del consumidor  
Nivel del Comportamiento del consumidor percibida en la empresa ElectroModa 
E.I.R.L., El Agustino, 2018 
3.1.2.1. Tabla N° 9: Variable Y – Comportamiento del consumidor  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR 
77 268 455 800 
 10% 33% 57% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.2.2. Figura N° 2: Comportamiento del consumidor  
 
Análisis: Se observa que la empresa 
ElectroModa, el 57% de los 
encuestados se encuentran de acuerdo 
(A) con que el establecimiento es 
oportuno con los productos ofertados 
porque realiza la visita de 
demostración en las fechas que tienen 
solvencia económica los clientes, 
mientras que el 33% de los 
encuestados manifiestan estar 
indiferente (I) con la demostración de 
productos en fechas oportunas, y 
finalmente el 10% indica estar en 
desacuerdo (D) con dicha posición. 
Según Willkie (2012) determina al 
comportamiento del consumidor 
como el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, 
compran, evalúan y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus 
deseos y necesidades, actividades en las que están implicados procesos mentales 
y emocionales, así como acciones física, es por ello que la empresa ElectroModa 
debe poner interés en los objetivos organizacionales para que estos puedan ser 
cumplidos, a su vez esto va a generar que el 43% de personas que se muestran 
indiferentes o en desacuerdo con el planteamiento del marketing relacional 
pueden pasar y sumar hasta el 100% de estar de acuerdo.  
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3.1.3. Dimensión 2  – Confianza  – Marketing Relacional  
Nivel de Confianza percibida en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
3.1.3.1. Tabla N° 10: Confianza – Marketing Relacional  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
CONFIANZA 145 131 175 320 
 4% 41% 55% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.3.2. Figura N° 3: Confianza – Marketing Relacional  
 
Análisis: 
 Se determina que el 55% de 
los encuestados manifiestan 
estar de acuerdo (A) con que 
el personal de atención de los 
clientes tiene un trato amable 
y cordial, el 41% respondieron 
estar indiferentes (I) que 
tengan que regresar al 
establecimiento por un 
producto nuevo porque 
conocen que son de garantía, 
y un 4% afirmo estar en 
desacuerdo (D) que los 
exteriores de la empresa 
tengan una apariencia 
moderna en la zona en la que 
se encuentran. De acuerdo a 
Rosendo y Laguna (2012) 
indican que la confianza es 
una aproximación cognitiva en la que se le toma como una expectativa de 
honradez debido a su responsabilidad y experiencia de buena voluntad, de tal 
manera la empresa ElectroModa debe plantear mecanismos para que el nivel de 
confianza pueda crecer y así el pequeño 4% de clientes que no tienen confianza 
en la empresa puedan ir sumándose al 55% que si la tiene. 
Nivel de Confianza percibida en la empresa 








Figura 3.2.1.1: El 55% de los encuestados 
manifiestan estar de acuerdo (A) con que el 
personal de atención de los clientes tiene un trato 
amable y cordial, el 41% respondieron estar 
indiferentes (I) que tengan que regresar al 
establecimiento por un producto nuevo porque 
conocen que son de garantía, y un 4% afirmo estar 
en desacuerdo (D) que los exteriores de la empresa 

















3.1.4. Dimensiones – Compromiso – Marketing Relacional  
Nivel de Compromiso percibida en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
3.1.4.1. Tabla N° 11: Compromiso – Marketing Relacional  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
COMPROMISO 55 143 122 320 
 17% 45% 38% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.  
3.1.4.2. Figura N° 4: Compromiso – Marketing Relacional  
Análisis: 
Se determina que el 38% 
respondieron estar de acuerdo 
(A) que la organización otorga 
tarjetas de descuentos para 
fidelizarlos mientras que un 
62% afirma estar indiferente 
(I) y estar en desacuerdo (D) a 
que se les ha otorgado 
descuentos a los clientes 
cuando realiza compras de 
mayor volumen. De acuerdo a 
Rosendo y Laguna (2012) se 
sostiene que el compromiso en 
la disciplina del marketing 
relacional se ha logrado 
establecer de manera 
primordial por un lado una 
aproximación comportamental 
y por otro lado una 
aproximación actitudinal, de 
esa manera la empresa ElectroModa debe crear una disciplina para que los 
clientes puedan percibir un compromiso en cuanto a la empresa y el 62% que no 
está de acuerdo lo pueda estar de manera que ese compromiso sea percibido y 
aceptado.  
Nivel de Compromiso percibida en la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
Figura 3.2.1.2: El 45% de los encuestados 
manifestaron que estar indiferentes (I) a que la 
empresa tenga a la venta productos variados; 
mientras que el 23% respondieron estar de 
acuerdo (A) que la organización otorga tarjetas 
de descuentos para fidelizarlos como clientes y; 
un 17% afirmó estar en desacuerdo (D) a que se 
les ha otorgado descuentos a los clientes 



















3.1.5. Dimensión – Satisfacción del cliente – Comportamiento del consumidor  
Nivel de Satisfacción del cliente percibida en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
3.1.5.1. Tabla N° 12: Satisfacción del cliente  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
60 123 137 320 
 19% 38% 43% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en 
base al procedimiento de la 
encuesta. 
3.1.5.2. Figura N° 5: 
Satisfacción del cliente – 
Marketing Relacional  
Análisis: El 43% de las 
personas encuestadas están de 
acuerdo (A) con que los 
productos que son vendidos a 
los clientes inducen a una 
satisfacción de compra, 
mientras que el 38% 
respondieron estar 
indiferentes (I) la 
implementación de obsequios 
de los nuevos productos, y un 
19% afirmo estar en 
desacuerdo (D) a que el 
precio de los productos sea el 
adecuado. Según Rosendo y 
Laguna (2012) es importante 
que todas las personas que laboren en una organización conozcan cuales son los 
beneficios de lograr la satisfacción del cliente conociendo su definición y los 
niveles de satisfacción en relación al producto, precio, distribución y promoción; 
para ello la empresa ElectroModa debe crear capacitaciones para los 
colaboradores y esto a su vez genere que los clientes estén satisfechos a un 
Nivel de Satisfacción del cliente percibida en la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
Figura 3.2.1.3: El 43% de las personas encuestadas 
están de acuerdo (A) con que los productos que son 
vendidos a los clientes inducen a una satisfacción de 
compra, mientras que el 38% respondieron estar 
indiferentes (I) la implementación de obsequios de 
los nuevos productos, y un 19% afirmo estar en 



















100%, y esa insatisfacción de un 57% de las personas encuestadas que están 
insatisfechas lograr que su percepción sea positiva.  
3.1.6. Dimensión – Motivación del Consumidor – Comportamiento del 
consumidor 
Nivel de Motivación del consumidor percibida en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
3.1.6.1. Tabla N° 13:Motivación del consumidor  
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
MOTIVACION DEL 
CONSUMIDOR 
45 110 165 320 
 14% 34% 52% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.6.2. Figura N° 6: Motivación del consumidor  
Análisis: El 52% de los encuestados afirman estar de acuerdo (A) con que el 
establecimiento de ropa supera las expectativas de los clientes que piden una opinión de 
mejora en su vestuario; mientras que el 34% afirma estar indiferente (I) con que obtenga 
Nivel de Motivación del consumidor percibida en la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
Figura 3.2.1.3: El 52% de los encuestados afirman 
estar de acuerdo (A) con que el establecimiento de 
ropa supera las expectativas de los clientes que 
piden una opinión de mejora en su vestuario; 
mientras que el 34% afirma estar indiferente (I) con 
que obtenga un obsequio en particular porque 
siempre encuentra lo que necesita; y por último un 
14% afirma estar en desacuerdo (D) que las 
personas se acercan a comprar en el establecimiento 














un obsequio en particular porque siempre encuentra lo que necesita; y por último un 
14% afirma estar en desacuerdo (D) que las personas se acercan a comprar en el 
establecimiento porque tengan productos de tejido de calidad. Según Mólla (2014) es lo 
que se denomina un concepto hipotético, es decir, un concepto que inferimos porque se 
aprecia un cambio de estado en la conducta observable de un individuo, es por ello que 
la empresa ElectroModa debe conocer cuál es la nueva mercadería nueva que los 
clientes desean obtener, a su vez que los productos sean de óptima calidad lo cual 
generaría que el 48% de las personas encuestadas que no están de acuerdo con la 
percepción de compra que tiene el cliente pueda convertirse al 100% que esta 
percepción sea positiva y puede generar la efectividad de compra. 
3.1.7. Dimensión – Percepción del consumidor – Comportamiento del 
consumidor 
3.1.7.1. Tabla N° 14: Nivel de Percepción del consumidor percibida en la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
PERCEPCIÓN DEL 
CONSUMIDOR 
26 47 87 160 
 16% 30% 54% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.7.2. Figura N° 7: Percepción del consumidor  
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Análisis: El 54% de los encuestados afirman estar de acuerdo (A) con que la empresa 
conoce sus gustos cuando le muestra nueva mercadería; y el 16% afirma estar en 
desacuerdo (D) que los productos de vestir que se muestran por el vendedor siempre 
impactan la atención y por ende compran más prendas de lo presupuestado. Según 
Mólla (2014) la percepción comienza con la exposición del sujeto a los estímulos 
ambientales, que le impactan a través de sus sentidos, y continúan en su interior, al 
operar cognitivamente con ellos para dotarlos de significado,  es por ello que la empresa 
ElectroModa debe conocer cuál es la nueva mercadería nueva que los clientes desean 
obtener, a su vez que los 
productos sean de óptima 
calidad lo cual generaría que 
el 46% de las personas 
encuestadas que no están de 
acuerdo con la percepción de 
compra que tiene el cliente 
pueda convertirse al 100% 
que esta percepción sea 
positiva y puede generar la 
efectividad de compra.  




3.1.8.1. Tabla N° 15: 
Nivel de Personalidad del 
consumidor percibida en la 
empresa ElectroModa 
E.I.R.L., El Agustino, 2018 
ITEMS Desacuerdo Indiferente Acuerdo TOTAL 
PERSONALIDAD 
DEL CONSUMIDOR 
6 111 203 320 
 2% 35% 63% 100% 
FUENTE: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
3.1.8.2. Figura N° 8: Personalidad del consumidor  
Nivel de Motivación del consumidor percibida en la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
Figura 3.2.1.5: El 54% de los encuestados afirman 
estar de acuerdo (A) con que la empresa conoce sus 
gustos cuando le muestra nueva mercadería; y el 
16% afirma estar en desacuerdo (D) que los 
productos de vestir que se muestran por el vendedor 
siempre impactan la atención y por ende compran 















Análisis: El 63% afirma estar de acuerdo (A) que el establecimiento es oportuno con los 
productos que oferta, porque hace la visita en los días en que los clientes tienen 
solvencia económica, mientras el 35% afirma estar indiferentes (I) con acudir al 
establecimiento cuando este tiene nuevas tendencias, y por último el 2% indica estar 
desacuerdo (D) que el vendedor capta cada uno de los detalles de sus clientes al 
momento de ofertar un producto. Según Mólla (2014) afirma que cada individuo tiene 
una personalidad diferente, unos tienen más autonomía, seguridad y dominio a 
sociabilizar que otros, esto influye en su comportamiento a la hora de consumir, por esto 
es que los colaboradores de 
la empresa ElectroModa 
deben estar pendientes de la 
personalidad que muestra 
cada cliente al momento de 
comprar para poder 
ofrecerle un producto 
adecuado con el que se 
sienta cómodo y bien 
atendido y esto generaría 
que regrese a comprar y se 
pueda fidelizar.  
3.2. Prueba de Hipótesis 
 
3.2.1.  Prueba de hipótesis 
general  
 
H1: El marketing relacional 
se relaciona con el 
comportamiento del consumidor en la empresa Electro Moda E.I.R.L., El Agustino, 
2018. 
Ho: El marketing relacional no se relaciona con el comportamiento del consumidor en 
la empresa Electro Moda E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
3.2.1.1. Tabla N° 16 
Nivel de Personalidad del consumidor percibida en la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
Figura 3.2.1.6: El 63% afirma estar de acuerdo (A) 
que el establecimiento es oportuno con los productos 
que oferta, porque hace la visita en los días en que los 
clientes tienen solvencia económica, mientras el 35% 
afirma estar indiferentes (I) con acudir al 
establecimiento cuando este tiene nuevas tendencias, 
y por último el 2% indica estar desacuerdo (D) que el 
vendedor capta cada uno de los detalles de sus 































Sig. (bilateral) . ,008 






Sig. (bilateral) ,008 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
 En la tabla se observa que existe una correlación de un 0.294 de correlación de Rho de 
Spearman entre la variable Marketing relacional y comportamiento del consumidor. El 
grado de correlación logra señalar que la relación entre la primera variable y la segunda 
variable es positiva baja. La significancia asumida es de 0.008, como es menor a 0.005 
entonces se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna como verdadera, 
por lo tanto la hipótesis general ha sido demostrada.  
3.2.2. Prueba de hipótesis Específicas  
 
3.2.2.1. Hipótesis Especifica 1 
H1: La confianza se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018.  
Ho: La confianza no se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
 
3.2.2.1.1. Tabla N° 17  
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Correlación para la prueba de hipótesis especifica 1 
Correlaciones 
 confianza  
comportamiento del 
consumidor  
Rho de Spearman Confianza Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,208 
Sig. (bilateral) . ,064 






Sig. (bilateral) ,064 . 
N 80 80 
 
Interpretación: 
 En la tabla se observa que existe una correlación de un 0.208 de correlación de Rho de 
Spearman entre la dimensión Confianza y la variable comportamiento del consumidor. 
El grado de correlación logra señalar que la relación entre la primera dimensión de la 
primera variable y la segunda variable es positiva baja. La significancia asumida es de 
0.064, como es mayor a 0.005 entonces se acepta la hipótesis nula como verdadera, y se 
rechaza la hipótesis alterna. 
3.2.2.2. Hipótesis Especifica 2  
 H1: El compromiso se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
Ho: El compromiso no se relaciona con el comportamiento del consumidor de la 
empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
 
3.2.2.2.1. Tabla N° 18 




del consumidor ( 
Rho de 
Spearman 
compromiso  Coeficiente de correlación 1,000 ,392** 
Sig. (bilateral) . ,000 





Coeficiente de correlación ,392** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
 
Interpretación:  
En la tabla se observa que existe una correlación de un 0.392 de correlación de Rho de 
Spearman entre la dimensión Compromiso y el variable comportamiento del 
consumidor. El grado de correlación logra señalar que la relación entre la segunda 
dimensión de la primera variable y la segunda variable es positiva baja. La significancia 
asumida es de 0.000, como es menor a 0.005 entonces se rechaza la hipótesis nula, y se 
acepta la hipótesis alterna como verdadera. 
 
3.2.2.3. Hipótesis Especifica 3  
 H1: La satisfacción del cliente se relaciona con el comportamiento del consumidor de 
la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
Ho: La satisfacción del cliente no se relaciona con el comportamiento del consumidor 
de la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino, 2018. 
3.2.2.3.1.  Tabla N° 19 












Coeficiente de correlación 1,000 ,190 
Sig. (bilateral) . ,092 
N 80 80 
comportamiento 
del consumidor 
Coeficiente de correlación ,190 1,000 
Sig. (bilateral) ,092 . 





En la tabla se observa que existe una correlación de un 0.190 de correlación de Rho de 
Spearman entre la dimensión Satisfacción del cliente y el variable comportamiento del 
consumidor. El grado de correlación logra señalar que la relación entre la segunda 
dimensión de la primera variable y la segunda variable es positiva muy baja. La 
significancia asumida es de 0.092, como es mayor a 0.005 entonces se acepta la 



























El objetivo general del estudio fue determinar la relación entre el Marketing relacional y 
el comportamiento del consumidor de la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino en 
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 
significancia (bilateral) es de 0.008, como es menor a 0.005 entonces se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna como verdadera, por lo tanto la hipótesis 
general ha sido demostrada. Además, ambas variables poseen una correlación de 0.294; 
lo cual indica que es una relación positiva baja. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de 
investigación indicando que existe relación positiva baja entre el Marketing relacional y 
el comportamiento del consumidor de la empresa ElectroModa E.I.R.L., El Agustino en 
2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Según Pérez (2014) en la tesis 
denominada “El marketing relacional como herramienta de gestión administrativa que 
permita fortalecer el servicio al cliente en la pontificia universidad católica del ecuador 
– sede Ambato, período 2013, estableció que al diagnosticar la situación del Marketing 
Relacional para los clientes de la pontificia universidad católica del ecuador ante  
determinaron desarrollar un modelo de fidelización de clientes como Herramienta de 
Gestión Administrativa para el fortalecimiento del Servicio al Cliente en la Pontificia 
Universidad Católica del Ecuador – Sede Ambato, ultimando que el enunciado del 
problema planteado para la presente investigación tuvo fundamento real, ya que el 
Marketing Relacional no estaba bien visto por los clientes y tuvo que plantearse una 
medida para revertir la situación, que en este caso fue la implementación de un plan de 
marketing.  
Así mismo, mediante el análisis comparativo de los resultados del diagnóstico 
del marketing relacional y el comportamiento del consumidor obtenido antes y después 
de la implementación del plan de marketing y gracias al análisis estadístico descriptivo, 
se puede concluir la creación de un plan de marketing relacional y la aplicación de 
programas CRM permite alcanzar uno de los objetivos principales de 17 todas las 
empresas, que es contar con la lealtad de los clientes.  
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Se coincide con la conclusión de la tesis de Pérez, en que implementar un plan 
de marketing ayudaría a mejorar la percepción del comportamiento del consumidor. En 
el Marketing relacional el autor Burgos determina que “La creación de acciones y de 
marketing relacional deben de ir de la mano de la estrategia corporativa de ventas 
ahondando en la consecución de los planes comerciales gracias al apoyo incondicional y 
directo del plan de marketing, hoy más que nunca segmentado por targets y medios, 
donde los elementos interactivos y en particular los basados en los social media son 




Se planteó como primer objetivo específico identificar la relación entre la confianza en 
el comportamiento del consumidor de la empresa ElectroModa EIRL – El Agustino, 
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 
significancia (asumida es de 0.064, como es mayor a 0.005 entonces se acepta la 
hipótesis nula como verdadera, y se rechaza la hipótesis alterna. Además, ambas 
variables poseen una correlación de 0.208; lo cual indica que es una relación positiva 
baja. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
positiva baja entre la confianza en el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa EIRL – El Agustino, 2018.  
Por ende el objetivo general queda demostrado.  Según Castro (2016) la tesis 
titulada “Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor en el 
restaurante el cristal de Trujillo del distrito de Trujillo, año 2016”, el autor estableció 
determinar los factores de mayor influencia en el comportamiento de compra del 
consumidor del restaurante el cristal de Trujillo, distrito de Trujillo, año 2016, 
finalmente concluye que luego de realizar la investigación los resultados arrojan que los 
factores de mayor predominancia son factor estímulos de marketing, factor psicológico 
y factor cultural, mientras que la investigación realizada, busca determinar la relación de 
la confianza y el comportamiento que tiene en consumidor, con el fin de mejorar esta 
relación y a su vez con el marketing relacional.   
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Se coincide con la conclusión de la tesis de Castro que indica que es necesario 
conocer los factores que logran influir en el comportamiento de compra del consumidor 
para que ese pueda posicionarse en la mente del consumidor, sabiendo que esto se 
puede lograr mediante una ejecución positiva del Marketing. En la teoría de la confianza 
se cita a los autores Rosendo y Laguna (2012) la confianza es una aproximación 
cognitiva en la que se toma a la confianza como una expectativa sobre la honradez 




Se planteó el tercer objetivo específico diagnosticar la relación entre el compromiso con 
el comportamiento del consumidor de la empresa ElectroModa EIRL – El Agustino, 
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 
significancia asumida es de 0.000, como es menor a 0.005 entonces se rechaza la 
hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna como verdadera. Además, ambas 
variables poseen una correlación de 0.392; lo cual indica que es una relación positiva 
baja. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
positiva baja entre el compromiso en el comportamiento del consumidor de la empresa 
ElectroModa EIRL – El Agustino, 2018. 
 Por ende el objetivo general queda demostrado. Montero, Torres (2016) en la 
tesis titulada “Comportamiento de compra de los clientes de la tienda Ripley del mall 
aventura plaza, Arequipa, 2016” Los autores establecieron como propósito identificar 
las necesidades que priorizan las clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza y, 
la cual concluye que luego de realizar la investigación los resultados arrojan las clientas 
de la tienda Ripley del mall aventura plaza dentro de las necesidades de compra, 
priorizan la necesidad de estima, la cual es satisfecha a través del prestigio que brinda la 
tienda. Se coincide con la conclusión de la tesis Montero y Torres que indican que es 
necesario conocer las necesidades que tiene el público antes de realizar una compra, a 
su vez conocer cuáles son las influencias para poder tener su elección de compra. En la 
teoría del compromiso Rosendo y Laguna (2012) sostienen que dentro del compromiso 
en la disciplina del marketing relacional se ha establecido primordialmente por un lado 










Se determinó que existe una relación de 0.294 que es positiva baja, entre el marketing 




Se determinó que existe una relación de 0.208 que es positiva baja, entre la confianza y 




Se determinó que existe una relación de 0.392 que es positiva baja, entre el compromiso 




Se determinó que existe una relación de 0.190 que es positiva muy baja, la satisfacción 






Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito empresa privada lo 




Se deben crear ciertas estrategias que permitan que el comportamiento que tiene un 
consumidor al momento de realizar su compra sea involucrado por la buena utilización 




Se recomienda crear un sentimiento de confianza brindando productos de calidad lo cual 
permita que este sentimiento crezca y a su vez relacionarlo con el marketing de la 




Se recomiendo crear una política para que pueda ser percibida el compromiso que tiene 
la organización y los colaboradores de dicha organización pueda crear una mayor 




Se recomienda contar con productos que puedan satisfacer las necesidades que muestra 
un cliente al momento de efectuar su compra, para así poder hacer que este regrese y se 
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 ENCUESTA SOBRE MARKETING RELACIONAL Y 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 
 
INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario es de opinión personal, por lo tanto, no 
hay respuestas correctas ni incorrectas. Por favor lea atentamente los enunciados y 
marca con una (X) la alternativa con la que se sienta más identificado 
 Dónde: 1= Desacuerdo; 2= Ni de acuerdo ni desacuerdo; 3= De acuerdo 
 
Primera Parte: Marketing Relacional 
N° PREGUNTA 1 2 3  
1 El establecimiento de ropa de vestir se encuentra en una zona estratégica y de fácil ubicación.     
2 Cuando requiera adquirir un nuevo producto regresa al establecimiento porque conoce que los 
productos son de garantía. 
   
3 
Los exteriores de la empresa tienen apariencia moderna combinando con la zona donde se ubica. 
   
4 El personal de atención de los usuarios tiene trato amable y cordial.    
5 La empresa debe ofrecer a los usuarios frecuentes bonos de descuento.    
6 La empresa debe proporcionar a sus usuarios tarjetas de consumo para su aniversario.    
7 La gama de productos que ofrece la empresa es amplio para el cliente.    
8 Cuando llega un producto nuevo a la empresa, este se da a conocer de la manera más rápida.    
9 Los productos que son vendidos a los clientes inducen a una satisfacción de compra.    
10 El precio de los productos es el adecuado.    
11 
El sistema de distribución con el que cuenta la empresa es el más adecuado contra la competencia. 
   
12 
La implementación de obsequios para los productos nuevos.  
   
Segunda Parte: Comportamiento del consumidor  
13 Acude a realizar sus compras en el establecimiento de ropa porque venden productos con tejido de 
calidad. 
   
14 Considera que los diferentes tipos de vestimenta ofertados a los clientes están de acuerdo a las 
temporadas del año.  
   
15 Siempre el establecimiento de ropa supera las expectativas de sus clientes cuando pide una opinión en 
mejora del vestuario de su interés. 
   
16 Cuando quiere un obsequio en particular, acude al establecimiento porque siempre encuentra lo que 
usted necesita. 
   
17 
La empresa conoce sus gustos cuando le muestra una nueva mercadería. 
   
18 Los productos de vestir mostrados por el vendedor siempre impactan su atención, que optan por 
comprar más prendas de lo presupuestado. 
   
19 
Cuando acuden al establecimiento de ropa siempre encuentran nuevas tendencias de vestir. 
   
20 
Todos los productos ofertados por la empresa están al alcance de sus clientes. 
   
21 Considero que el vendedor capta cada uno de los detalles de sus clientes al momento de ofertar los 
productos de compra. 
   
22 El establecimiento es oportuno con los productos ofertados porque realiza la visita de demostración en 
las fechas que tiene solvencia económica los clientes.  
   
 



























Marketing Relacional y comportamiento del consumidor en la empresa ElectroModa E.I.R.L., El agustino, 2018 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
MÉTODO POBLACION Y 
MUESTRA 
GENERAL: 
¿De qué manera se relaciona el 
marketing relacional con el 
comportamiento, en la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018?  
GENERAL: 
Determinar la relación entre el 
marketing relacional y el 
comportamiento del consumidor 
de  la empresa Electro Moda 
E.I.R.L., El Agustino, 2018 
GENERAL: 
El marketing relacional se 
relaciona con el comportamiento 
del consumidor en la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
VARIABLE 1: 
Marketing relacional  
 Confianza La investigación es 
Hipotético - Deductivo 
Población de 
aproximadamente 
2000 clientes, da 
como muestra 80 
clientes de la empresa 
Electro Moda EIRL 
 Compromiso (negocio – 
consumidor) 
 Satisfacción del cliente  ENFOQUE 
Cuantitativo 
ESPECIFICOS: 
a) ¿Cuál es la relación entre la 
confianza y el comportamiento 
del consumidor de la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre el 
compromiso y el 
comportamiento del 
consumidor de la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018? 
 
c) ¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción del cliente y el 
comportamiento del 
consumidor de la empresa 




a) Identificar la relación entre la 
confianza en el 
comportamiento del 
consumidor de  la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
b) Diagnosticar la relación entre 
el compromiso con el 
comportamiento del 
consumidor de  la empresa 
Electro Moda E.I.R.L., El 
Agustino, 2018 
c) Diseñar la relación entre la 
satisfacción del cliente con el 
comportamiento del 
consumidor de  la empresa 




La confianza se relaciona con el 
comportamiento del consumidor 
de  la empresa Electro Moda 
E.I.R.L., El Agustino, 2018 
 
El compromiso se relaciona con 
el comportamiento de  la 
empresa Electro Moda E.I.R.L., 
El Agustino, 2018 
 
La satisfacción del cliente se 
relaciona con el comportamiento 
del consumidor de  la empresa 










 Percepción del consumidor Aplicada Encuesta con escala 
tipo Likert 
 Personalidad del 
consumidor  
NIVEL 
Descriptivo - correlacional 
 
DISEÑO INSTRUMENTOS 
No experimental y de 
corte transversal 
 
Cuestionario de 22 
ítems 
 MATRIZ DE CONSISTENCIA 






